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Fazer comunicação mercadológica em um sistema econômico em que a produção 
visa a fins lucrativos aos proprietários parece-nos muito diferente de praticá-la em 
uma sociedade cuja propriedade é pública e o lucro, dividido pelo governo. Esse 
estudo insere as análises de comunicação mercadológica intercultural (CMI) no 
âmbito do estudo da sociedade cubana. Por conseguinte, tenta ilustrar como a 
CMI é produzida e quais funções exerce nesse ambiente, a partir de um resgate 
histórico por meio de pesquisa bibliográfica.
Palavras-chave: Comunicação mercadológica intercultural. Cultura. Mercado. 
Socialismo. Cuba.
ABSTRACT
To do marketing communication in an economic system in which production is 
aimed towards the owners’ profit seems very different to be practiced in a society 
whose property is public and profit is divided by the government. This study places 
the analyses of intercultural marketing communication (IMC) within the study of 
the Cuban society. Therefore, it attempts to illustrate how CMI is produced and 
what functions it exerts in such environment, from a historical review by means of 
literature review.




Hacer comunicación mercadológica en un sistema económico en el cual la produc-
ción responde a los fines de lucro de los propietarios nos parece muy diferente del 
hecho de practicarla en una sociedad donde la propiedad es pública y los ingresos 
son divididos por el gobierno. Este estudio inserta los análisis de comunicación 
mercadológica intercultural (CMI) en el ámbito de estudio de la sociedad cubana. 
Por consiguiente, intenta ilustrar el modo en que es producida la CMI y cuáles 
funciones ejercen en dicho ámbito, a partir de un relevamiento histórico realizado 
mediante investigación bibliográfica.
Palabras clave: Comunicación mercadológica intercultural. Cultura. Mercado. 
Socialismo. Cuba.
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Introdução
Há quem diga que a descrição da clássica obra 
Utopia, de Thomas More (1516), adotava Cuba como 
referência, assim como seria lá que se passaria A tem-
pestade, peça de Shakespeare, aquela que dizia “so-
mos da mesma substância que os sonhos”. O que se 
sabe, contudo, em termos de fatos históricos, é que 
essa ilha foi marcada pelos primeiros genocídios indíge-
nas, por tráfico escravo, uma guerra de independên-
cia liderada por José Martí e uma revolução socialista 
comandada por Fidel Castro. Esse pequeno país do 
Caribe traz, portanto, séculos de uma história bastante 
peculiar para toda a humanidade. Impossível abordar 
em plenitude sua importância nesse artigo, mas tam-
bém não é possível estudar comunicação intercultural 
sem compreender profundamente como ocorrem os 
processos de comunicação em culturas tão díspares. 
Dessa forma, consideramos tal recorte imperativo.
É certo que, alimentada pelos meios de comuni-
cação, a globalização encurta distâncias. Todavia, o 
mundo chamado “sem fronteiras” possui abismos cul-
turais. Nesse sentido, o estudo do mercado leva-nos 
a analisar as resistências, limitações ou impulsos dos 
consumidores ante uma marca estrangeira; possibilita 
às organizações entenderem fatos contemporâneos 
e a formularem estratégias globais, regionais e locais. 




A comunicação mercadológica intercultural aponta 
para a necessidade de se levar em consideração a 
cultura do país de origem, a do país receptor e a da 
organização, e mostra como isso tudo se comunica 
com flexibilidade.
Diversos exemplos já demonstraram que em cul-
turas atípicas é possível que produtos tenham de 
passar por adaptações necessárias. Assim, entende-
mos que investigar como funciona a comunicação 
mercadológica em Cuba, que passa por um mar-
cante período de transformações em seus processos 
econômicos, pode ajudar-nos a compreender com 
mais profundidade a comunicação intercultural. 
Cuba escreveu uma história marcada por adversida-
des contadas de maneiras completamente distintas. 
Ao revê-la, diferentes ângulos destoam, pontos de 
vistas ideológicos contrapõem-se e, por isso, nessa 
situação complexa e rica, esperamos conseguir man-
ter a objetividade necessária.
Comunicação intercultural
A primeira discussão sobre comunicação mer-
cadológica intercultural inicia-se com o conceito de 
comunicação, ele próprio já carregado de plurissig-
nificações. O termo deriva de communicatione, que, 
segundo o pesquisador Venício de Lima (2001, p. 24), 
é “a ação de tornar comum”, cuja raiz vem do adje-
tivo communis, que significa “pertencente a muitos”. 
É o verbo communicare que traz o sentido de tornar 
comum, fazer saber. Sendo assim, a comunicação 
pode ser entendida, como o ato tanto de transmitir, 
que é um processo unidirecional, quanto de compar-
tilhar, que é um processo participativo.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 36, n. 1, p. 157-184, jul./dez. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v36n1p157-184 161
Trabalho docenTe pela perspecTiva da dignidade humana
“A ação de tornar comum a muitos” pode ser resulta-
do tanto de uma transmissão como de um compar-
tilhamento, que são pólos opostos de uma ação de 
comunicar. Para que se transmita algo é preciso que 
se admita que esse algo possa ser apropriado e em 
seguida “transmitido” a outro. Quando se compartilha, 
ao contrário, o que ocorre é uma co-participação, 
uma comunhão, um encontro. (LIMA, 2001, p. 25).
Ao mesmo tempo, há ainda pesquisadores que 
entendem a comunicação como um processo, não 
apenas de transmitir ou compartilhar, mas também 
como capaz de educar, socializar, entreter, entre ou-
tros. Bordenave (1991), por exemplo, entende a comu-
nicação como a responsável pela forma como o ho-
mem adota uma cultura. “A comunicação foi o canal 
pelo qual os padrões de vida de sua cultura foram-lhe 
transmitidos, pelo qual aprendeu a ser ‘membro’ de 
sua sociedade” (BORDENAVE, 1991, p. 17). Com Ray-
mond Williams, definimos o conceito de cultura:
Começando como nome de um processo – cultura 
(cultivo) de vegetais ou (criação e reprodução) de 
animais e, por extensão, cultura (cultivo ativo) da men-
te humana – ele se tornou, em fins do século XVIII, 
particularmente no alemão e no inglês, um nome para 
configuração ou generalização do “espírito” que infor-
mava o “modo de vida global” de determinado povo. 
(WILLIAMS, 1992, p. 10).
Observamos que o termo “cultura” é tão plu-
ral quanto “comunicação”. E assim, como não há 
sociedade sem comunicação, também não pode 
haver sociedade sem cultura. Cultura também pode 
ser entendida como “o elemento primordial que dá 
unidade a uma sociedade e se cria com base em 
relações que fazem sentido nesse contexto” (CESNIK; 




BELTRAME, 2005, p. 3). O termo cultura, portanto, pa-
rece estar bastante próximo ao de civilização. É parte 
do homem e de seu convívio social.
Hábitos, valores, costumes, formas de alimentar-
-se, de vestir-se, de falar, de relacionar-se. O homem 
é um ser cultural, com suas tradições, línguas, etnias, 
religiões, culinárias, diversidades: pluralidades. Os gru-
pos sociais organizam-se em torno de uma cultura 
visando estabilizar seus interesses, sejam eles mate-
riais, sejam ideológicos. E, se cada cultura traz seus 
próprios códigos de comunicação, é de prever que a 
comunicação entre culturas diferentes não seja uma 
empreitada simplista.
Comunicação mercadológica
Levar informações até os mercados das organi-
zações. A comunicação mercadológica está estrei-
tamente relacionada aos objetivos de negócios das 
empresas. Na concepção do pesquisador Galindo 
(2012), comunicação mercadológica é a que gera 
informações visando facilitar o processo de troca. Ela 
permite o relacionamento com todos os públicos, ob-
jetivando expansão e lucro.
A comunicação mercadológica é a produção simbó-
lica decorrente do plano estratégico de uma organi-
zação em sua interação com o mercado, constitui-se 
em uma mensagem multidirecional elaborada com 
conteúdos relevantes e compartilhados entre todos os 
envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador 
as ambiências socioculturais e tecnológicas dos seus 
públicos de interesse e dos meios que lhes garantam 
o relacionamento contínuo, utilizando-se das mais 
variadas formas e tecnologias para atingir os objeti-
vos comunicacionais previstos no plano. (GALINDO, 
2012, p. 96).
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Nessa definição, temos que, quando falamos 
em “públicos de interesse” e em “relacionamento 
contínuo”, fica claro que a comunicação mercado-
lógica exige troca de mensagens, abrindo espaço 
para o diálogo. Na concepção de Kotler e Keller, a 
comunicação de mercado é a maneira pela qual as 
organizações buscam persuadir e lembrar sobre os 
produtos ou serviços que comercializam. “A comu-
nicação de marketing representa a ‘voz’ da marca 
e é o meio pelo qual ela estabelece um diálogo e 
constrói relacionamento com os consumidores” (2006, 
p. 532). Para esses autores, o “mix de comunicação 
de marketing” é composto por seis estratégias de 
comunicação: propaganda; promoção de vendas; 
eventos e experiências; relações públicas e assessoria 
de imprensa; marketing direto; e vendas pessoais. Tais 
estratégias comunicacionais visam gerar consciência, 
conhecimento, simpatia, preferência e compra.
Já George Belch e Michael Belch consideram, 
como parte da comunicação mercadológica, além 
dessas atividades, também a mídia interativa, não 
citando eventos e assessoria de imprensa, mas publi-
cidade. Eles reforçam a necessidade da integração 
entre os papéis. “Isso requer uma função centralizada 
de comunicação, de modo que tudo o que a em-
presa diga e faça comunique um posicionamento e 
tema comuns” (2008, p. 10). A opinião é compartilha-
da por Kotler e Keller: “É preciso adotar uma visão 360 
graus do consumidor para compreender plenamente 
todas as diferentes formas pelas quais a comunica-
ção pode influenciar seu comportamento cotidiano” 
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 556).
Também para Yanaze (2011), é imprescindível 
que haja uma política global e um plano de comu-




nicação mercadológica que destaque uma coerên-
cia na linguagem. O autor compreende o marketing 
como uma filosofia empresarial e, portanto, inclui to-
dos os públicos envolvidos com a organização. Para 
ilustrar, o pesquisador apresenta a teoria dos 3 Puts 
(YANAZE, 2011, p. 54), derivada da teoria geral dos 
sistemas, nascida nos anos 1950 e atribuída a Ludwig 
von Bertalanffy.
Input significa “aquilo que coloca para dentro”. 
Na teoria dos 3 puts, quer dizer as entradas, recur-
sos materiais ou humanos, tecnologia e investimento, 
insumos fundamentais para garantir a produção. O 
conceito não se aplica apenas a empresas comer-
ciais e industriais, como também a instituições que 
precisam de receitas, apoios e recursos. Throughputs 
significa “o que se produz por meio de”, aquilo que 
é responsável por transformar os insumos, ou seja, é a 
estruturação dos processos internos, o meio pelo qual 
a organização atinge suas metas, a maneira como 
transforma input em output. Output quer dizer “o que 
sai, o resultado, o produto”, são, pois, os 4 Ps: produto, 
preço, distribuição e comunicação. Por meio deles, 
a organização realiza a interação com o mercado.
A comunicação excelente seria, assim, aquela em 
que há um perfeito entrosamento a partir dos inputs, 
throughputs e outputs. Qualquer problema nos inputs 
ou throughputs implicaria os outputs, que são os produ-
tos/serviços disponibilizados. Dessa forma, não se pode 
“culpar” a comunicação mercadológica pelo fracasso 
de um produto, nem dar a ela todos os méritos pelo 
seu sucesso. O que chega ao cliente depende de pro-
cessos internos e da maneira como eles são proces-
sados, e, sendo assim, o resultado de vendas de uma 
organização é responsabilidade de todos.
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É interessante observar que esse modelo sistêmico 
ajuda a revisar a situação interna e externa da orga-
nização. Ele facilita o entendimento dos objetivos or-
ganizacionais. E se o marketing é uma filosofia empre-
sarial, a comunicação precisa ser coerente, em todos 
os níveis, com todos os públicos. A comunicação tem 
de ser, pois, integrada. Por comunicação integrada, 
pesquisadores como Kunsch (2009), Yanaze (2011) e 
Bueno (2009) entendem a soma da comunicação ins-
titucional, da comunicação administrativa e da co-
municação mercadológica, em ambientes internos 
e externos. Ela não admite atividades isoladas e, ao 
mesmo tempo, evita a sobreposição de tarefas. Os 
profissionais devem trabalhar em conjunto, atuando 
sinergicamente, com uma linguagem homogênea e 
unindo esforços a fim de contribuir com o desenvol-
vimento da organização.
Também há um consenso entre os três pesquisa-
dores de que todo planejamento de comunicação 
deve começar pela análise de missão, visão e valo-
res. Conforme Kunsch , “os princípios e as ações de 
comunicação integrada, levados a efeito, necessitam 
estar alinhados com a missão, a visão, os valores e 
os objetivos das organizações” (2009, p. 116). Sobre o 
assunto, diz Bueno: “as vertentes institucional e mer-
cadológica deixam de ser percebidas como distintas 
porque estão umbilicalmente associadas ao negócio, 
à visão e à missão da organização” (2003, p. 8).
A fim de trazer um modelo prático de como 
fazer efetivamente uma comunicação integrada, 
Markus (2012) propõe uma análise por meio do que 
nomeia “eixo Z” da comunicação integrada. Não 
basta, apenas, haver integração entre atividades, 
pois isso não garante que as informações transmi-




tidas e compartilhadas estejam corretas. Ou seja, 
mesmo que exista uma excelente comunicação ho-
rizontal (entre profissionais do mesmo setor), ou até 
mesmo uma excelente comunicação vertical (que 
integra comunicação mercadológica, institucional 
e administrativa), a mensagem que a organização 
pretende passar pode, ainda assim, estar equivoca-
da. Segundo Markus, o que garante a integração 
da comunicação é o trinômio missão, visão e va-
lores. Seguindo esse pensamento, a comunicação 
integrada, em sua plenitude, dar-se-ia no eixo Z, ou 
seja, quando todas as ações comunicacionais con-
vergem. “Se deslocarmos nossos olhares para a mar-
ca organizacional, imediatamente receberemos um 
fluxo de informações que advém do trinômio Missão, 
Visão e Valores” (MARKUS, 2012, p. 68).
Com toda essa complexidade da comunicação 
de mercado, a decisão de participar de mercados 
globais deve envolver uma série de estratégias e le-
var em conta um planejamento amplo. Produtos que 
vão de uma região para outra não levam necessa-
riamente o mesmo conceito. Por vezes, a empresa 
pode padronizar a comunicação e diferenciar preço 
e distribuição, enquanto, em outras ocasiões, padro-
niza o produto e ajusta a comunicação.
Yip (apud MARKUS, 2003, p. 108), aponta que a 
entrada de uma marca em um segmento mundial 
pode ser checada por alguns fatores que podem 
mostrar antecipadamente se a estratégia utilizada 
deve ser global ou multilocal:
• mercado: gostos parecidos, mesmo estilo de 
vida, renda per capita.
• custos: possibilidade de produção em eco-
nomia de escala.
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• governo: economias de mercado sólidas ou 
com garantias mínimas.
• competição: possibilidade de formação de 
alianças estratégicas.
Ademais, é preciso que a análise da comunica-
ção mercadológica intercultural leve em conta os 
planos de marketing da organização, a fim de iden-
tificar pontos fortes e frágeis, bem como as opor-
tunidades e ameaças que o mercado em questão 
apresenta. A análise Swot, por exemplo, estuda a 
competitividade da empresa, segundo as variáveis: 
strenghts (forças); weaknesses (fraquezas); opportuni-
ties (oportunidades) e threats (ameaças). Essa análise 
de marketing “busca identificar quais os recursos e as 
capacidades dos concorrentes, bem como as suas 
limitações e deficiências” (YANAZE, 2011, p. 167).
Já a matriz Boston Consulting Group (BCG), tam-
bém chamada de análise do portfólio de produto, 
considera duas variáveis que identificam a situação 
e o posicionamento de produtos e marcas: taxa de 
crescimento do mercado e participação relativa do 
mercado. Conforme Yanaze (2011, p. 107), esses pro-
dutos, quando localizados na matriz, recebem as clas-
sificações (que podem ser utilizadas também para par-
ticipações e crescimento em mídias, investimentos e 
distribuição de budgets por tipo de comunicação etc.):
•	 criança prodígio: investimento alto e baixa 
participação no faturamento. Geralmente 
produtos novos, que demandam altos custos 
até se posicionarem no mercado.
•	 estrela: investimento alto e faturamento alto. 
São produtos “ex-crianças prodígios” que ti-
veram êxito. Ajuda a incrementar o valor da 
marca institucional.




•	 vaquinha leiteira: investimento baixo e fatura-
mento alto. Alta participação em mercados 
com baixas taxas de crescimento. Geralmen-
te, tem posição de liderança em mercados 
maduros, estabilizados. São os geradores se-
guros de recursos financeiros.
•	 abacaxi: investimento baixo e faturamento 
baixo.
O posicionamento mercadológico refere-se a 
como a organização projeta sua imagem para o 
consumidor, considerando: o tipo de preço praticado 
(premium, médio ou econômico), o nível de qualida-
de do produto oferecida (excedente, intermediária ou 
requerida), a distribuição e o público-alvo (bases de 
segmentação geográfica, demográfica e psicográ-
fica) (MARKUS, 2003, p. 119). Já a análise ambiental 
engloba o estudo do macro e do micro ambientes a 
fim de identificar também oportunidades, ameaças e 
tendências. O macroambiente considera o ambiente 
sociocultural, legal, político, tecnológico, entre outros, 
enquanto o microambiente considera a análise de 
fornecedores, intermediários, por exemplo.
Cuba: uma ilha em guerra contra o capitalismo
Entender a sociedade cubana implica olhar para 
seu passado e para sua história. Essa ilha não é banha-
da apenas pelo oceano Atlântico: ela está cercada 
por fortes ideologias. Somente compreendendo isso 
será possível pensar o presente e tentar prever o futuro.
Em Cuba, a implantação do socialismo não foi 
uma conquista rápida, e essa experiência ainda hoje 
apresenta desafios. O país foi a primeira colônia espa-
nhola da América, e sua guerra de independência, 
liderada por José Martí, já reivindicava, não apenas 
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a independência da Espanha, como também dos Es-
tados Unidos, país situado a apenas 150 km da ilha. 
“Os cubanos levaram a cabo uma heróica e prolon-
gada guerra contra os espanhóis, apoiando-se num 
exército de escravos libertos, armados com facões de 
cortar cana, contra as tropas colonizadoras munidas 
de armamento a pólvora” (SADER, 1992, p. 7).
Foi justamente nesse momento, durante a in-
dependência da Espanha, que os estadunidenses 
desembarcaram em Cuba com o discurso de pacifi-
cação, frustrando a vitória cubana. Após essa inter-
venção, o governo cubano teve de assinar o acordo 
chamado Emenda Platt, que permitia aos Estados Uni-
dos da América interferir na política do país e intervir 
militarmente na ilha. O país também passou a con-
trolar minas, terras e importações, de tal modo que 
se tornou uma neocolônia estadunidense, segundo a 
historiografia (SADER, 1992, p. 8).
Mais tarde, Cuba passou a ser governada pelo 
sargento Fulgêncio Batista, que, em 1952, deu um 
golpe militar e voltou ao poder. É neste momento 
da história que começa a despontar o advogado 
recém-formado Fidel Castro, que escreve:
O momento é revolucionário e não político… A polí-
tica é a consagração dos que têm meios e recursos. 
A revolução abre caminho ao mérito verdadeiro, aos 
que têm valor e ideal sincero, aos que expõem o peito 
aberto e levantam a bandeira. A um partido revolucio-
nário deve corresponder uma direção revolucionária, 
jovem e de origem popular, que salve Cuba. (CASTRO, 
F. apud SADER, 1992, p. 9).
Nesse momento, Fidel Castro passou a organizar 
a tomada de poder. No México, conheceu o médico 
argentino Ernesto Guevara, conhecido como “Che”. 




Guevara trabalhara em programas sociais na Gua-
temala, país que estava prestes a iniciar uma refor-
ma agrária quando foi invadida por tropas militares 
estadunidenses. Em 1956, Guevara, Fidel e seu irmão 
Raul embarcaram com outras 79 pessoas em direção 
ao litoral cubano – no clássico iate Granma –, mas 
foram recebidos pelo exército do ditador Fulgêncio 
Batista. Doze sobreviveram e passaram a buscar apoio 
junto aos camponeses, sobretudo na região de mon-
tanhas da Sierra Maestra. Lá, ao mesmo tempo em 
que divulgava as ações revolucionárias, o grupo pas-
sou a oferecer serviços aos camponeses, tais como 
orientação médica, alfabetização e ajuda sanitária. 
Com a expropriação de latifúndios por esse exército 
formado, o “exército rebelde”, liderado por Fidel, os 
camponeses passaram a ter acesso à terra. Com a 
conquista de novas províncias, tal exército direcionou-
-se à capital. Com isso, o ditador Fulgêncio Batista 
abandonou Cuba e os Estados Unidos da América 
tentaram, novamente, instalar-se no poder. Para evitar 
tal acontecimento, Fidel Castro solicitou uma greve 
geral, convocando a população às ruas enquanto 
Che Guevara tomou as instalações militares.
De acordo com os historiadores, o governo de Fi-
del Castro conquistou a simpatia popular rapidamen-
te, pelo caráter de luta democrática, pela nulidade 
da Emenda Platt e pela reforma agrária, expropriando 
grandes latifundiários e dando fim à centralização das 
terras. “Como na lei da reforma urbana, aplicou-se 
um princípio básico: todo mundo é dono da terra 
onde vive, até o limite máximo estabelecido por lei” 
(MORAIS, 1989, p. 78). Para dar o exemplo, a família 
Castro expropriou a fazenda dos próprios pais. Con-
ta o irmão Ramón Castro: “Se papai ressuscitasse e 
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visse que seus três filhos são militantes do Partido Co-
munista, pediria para morrer de novo” (CASTRO, R. 
apud MORAIS, 1989, p. 79). Com as expropriações, 
Cuba bateu de frente com seu principal exportador: 
Estados Unidos.
Medidas de boicote econômico por parte de Wa-
shington foram seguidas pela ampliação das nacio-
nalizações de empresas norte-americanas, enquanto 
as agressões militares ganhavam corpo, através de 
sabotagens, desembarques de grupos contra-revolu-
cionários e ataques a navios e embarcações cubanas. 
(SADER, 1992, p. 17).
Cuba sempre dependeu dos Estados Unidos para 
tudo. Após o embargo, o fim dos acordos comerciais 
e os ataques militares, a ilha uniu-se à União Soviética, 
vendendo o açúcar que os Estados Unidos negaram-
-se a comprar, intensificando as relações comerciais 
com os soviéticos e, em seguida, recebendo deles 
armamento para montar uma defesa militar. Cuba, 
aos poucos, foi fazendo aliança com países socialis-
tas e, concomitantemente com sua reforma agrária, 
passou por uma nacionalização da indústria. Com 
o tempo, Cuba começou a basear-se nas ideias de 
Marx e Engels a respeito do socialismo científico. A 
proposta era o bem comum a partir de uma trans-
formação na sociedade.
Para atingir tal objetivo, ao longo da história, a 
humanidade propôs ideias radicalmente diferentes. 
Na Antiguidade, já havia o sonho de que todos os 
homens fossem livres, vivendo em uma sociedade sem 
desigualdades. “Platão, por exemplo, ao examinar as 
sociedades primitivas, nos falava de um estado de na-
tureza baseado na igualdade entre os homens” (SPIN-




DEL, 1983, p. 14). Esse pensamento, segundo Spindel 
(1983), pode ser encontrado ainda na Roma Antiga, 
no início do cristianismo ou nas revoltas durante a Ida-
de Média. No século XVI também surgem obras como 
Utopia, de Thomas More e Nova Atlântida, de Francis 
Bacon, com uma crítica aos problemas da época e 
a apresentação de uma sociedade alternativa.
No entanto, é a partir do século XIX, sobretudo 
com a Revolução Industrial, que surgem as primeiras 
ideias socialistas. Conforme lembram os historiadores 
Aquino e Denize (1983), esse pensamento pode ser 
explicado pelo cenário de longas jornadas de traba-
lho, de 16 a 18 horas, assim como os salários baixos e 
as péssimas condições de trabalho nas fábricas, que 
contribuíram para a formulação de ideias que critica-
vam o capitalismo. Spindel situa o ideal socialista no 
momento em que a burguesia, com poder econômi-
co cada vez mais forte, lutava contra a aristocracia, 
que ainda detinha o poder político, e lembra-nos que 
a palavra “socialismo” foi usada pela primeira vez 
em 1827. “As ideias socialistas são uma consequência 
da miséria reinante, são os gritos de revolta de uma 
população à procura de sua dignidade humana” 
(SPINDEL, 1983, p. 15).
O modo de vida em Cuba é simples. Para dar 
conta de abastecer todos os cubanos existe a “libre-
ta”, uma forma de racionamento, que, ao mesmo 
tempo em que limita o consumo, permite a todos os 
cubanos a mesma quota mensal de alimentos. Isso sig-
nifica que, se um cubano quiser comprar um tênis de 
marca, ele pagará um valor superior ao que pagaria 
um estrangeiro e, provavelmente, comprometeria seu 
orçamento familiar. Por outro lado, conforme mostram 
diversos depoimentos e reportagens, parece não existir 
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uma “revolta” no país devido a isso, pois a popula-
ção, consciente, diz concordar em abdicar de gostos 
pessoais, uma vez que as necessidades básicas são 
garantidas a todos os cubanos, desde a alimentação 
até a faculdade e o serviço de saúde de excelência.
No país ainda existe o Comitê de Defesa da Re-
volução (CDR), que nasceu em setembro de 1960 
com o objetivo conscientizar a população sobre a 
revolução e também controlar os opositores. Ele está 
presente em todas as quadras. Liberdade de imprensa 
é outro assunto polêmico. Além do fato de haver o 
mesmo governo deter o poder durante décadas, esse 
é um dos principais motivos pelos quais Cuba leva o 
rótulo de ditadura.
Atualmente, o país também enfrenta desafios e 
passa por processos de transformações. Conforme re-
portagens publicadas no Brasil, em 2011, pela primeira 
vez após 50 anos, Cuba legalizou a compra e venda 
de propriedades privadas. A medida visa reduzir o 
déficit habitacional no país, mas, ao mesmo tempo, a 
lei não permite acúmulo de propriedades. As medidas 
para compra e venda de veículos também estão mais 
flexíveis e cubanos agora podem ter seus próprios ne-
gócios em determinadas funções.
Segundo informações da Agência Brasileira de 
Promoção de Exportações e Investimentos (Apex-Brasil), 
embora a economia cubana seja centralizada pelo 
Estado, observa-se, desde 2004, aumento nos inves-
timentos estrangeiros em empresas privadas. A partir 
de 2010, o governo passou a criar ambientes ainda 
mais atraentes a esses investimentos. Os objetivos são:
• facilitar a outorga de 178 novas atividades, 
denominadas “atividades por conta própria”, 
para estimular a economia;




• facilitar a realocação de 500 mil trabalha-
dores do setor público que foram demitidos, 
concedendo-lhes um seguro-desemprego 
de aproximadamente um mês de salário por 
cada dez anos trabalhados.
• regular o aluguel de moradias e casas comer-
ciais para que seus proprietários possam alu-
gá-las, tanto para cubanos que trabalharem 
por conta própria quanto para estrangeiros;
• ampliar o direito de superfície de 50 para 99 
anos para estrangeiros que construam insta-
lações turísticas.
Um levantamento dessa mesma agência traça 
um perfil de Cuba com ênfase em suas relações co-
merciais, sobretudo com o Brasil. O trabalho, publica-
do em 2011, traz informações relevantes para quem 
pensa em investir nessa ilha. Para facilitar a compre-
ensão, desenvolvemos o Quadro 1.
Quadro 1 - Informações relevantes para quem pensa 
em investir em Cuba
Produto Interno 
Bruto (PIB)





Ocupa a 51ª posição no ranking e 
está classificada entre os países com 
desenvolvimento humano alto. 
População
Em 2005 era de 11,19 milhões e, segundo 
estimativas, pode chegar a 11,21 milhões em 
2015. A capital, Havana, concentra a maior 
parte da população.
Economia
Segundo dados de 2010, o setor de serviços 
era responsável por 74,9% do PIB, a indústria, 
por 13,7%, seguidos pela mineração e 
construção civil (7,4%), agricultura, pecuária, 
pesca e extrativismo (4,1%). 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 36, n. 1, p. 157-184, jul./dez. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v36n1p157-184 175
Trabalho docenTe pela perspecTiva da dignidade humana
Importação
Em 2010, as importações representaram 
14,10% do PIB cubano. Os cinco principais 
produtos importados, em 2009, foram: arroz; 
óleos leves de petróleo ou de minerais 
betuminosos e preparações; pedaços e 
miudezas comestíveis de galos e galinhas, 
congelados; trigo; milho. Venezuela, China, 
Espanha, Estados Unidos e Canadá foram 
os principais fornecedores. Brasil ocupava a 
oitava posição.
Somente empresas estatais e mistas podem 
importar em Cuba.
Exportação
As exportações equivalem a 4% do PIB 
cubano. Os principais produtos exportados 
são: sínteres de óxido de níquel; açúcar de 
cana; charutos e cigarros; medicamentos; 
cachaça e caninha (rum e tafiá).
Toda atividade de comércio exterior precisa 




O Brasil tem vislumbrado possibilidades 
de exportação de produtos para Cuba, 
com destaque para: carne suína in natura; 
cereais em grãos e esmagados; massas 
alimentícias; cerâmicas; aparelhos para 
interruptores; geradores e transformadores 
elétricos; refrigeradores; tratores; 
confecções; calçados, entre outros.
Acordos 
comerciais
Todos os países da América Latina mantêm 
relações diplomáticas com Cuba, sendo a 
Venezuela o principal parceiro de Cuba. 
Em 2001, por exemplo, Cuba enviou a 
esse país médicos e professores em troca 
de petróleo a preços subsidiados. Cuba 
faz parte da Aliança Bolivariana para as 
Américas (Alba), da qual também fazem 
parte Bolívia, Venezuela, Nicarágua, 
Dominica, Antígua e Barbuda, São Vicente 
e Granadinas, Equador. Integra, ainda, a 
Organização Mundial de Comércio (OMC), 
Mercosul, Comunidade do Caribe, G-90, 
G-20, G-33, PetroCaribe, Ace-46 (com 
Equador). Na União Europeia, Cuba tem 
fortes relações com a Espanha. Na Ásia, a 
China busca consolidar mais os negócios, 
sobretudo na área de níquel, transportes, 
turismo e telecomunicações. Oficialmente, 
Cuba não tem relações diplomáticas com 
os Estados Unidos, cortadas desde 1960, com 
o embargo americano. No entanto, existe 
uma emenda no embargo que permite 
um intercâmbio entre os países, sobretudo 
nas exportações de alimentos feitas por 
americanos. 






As tarifas alfandegárias são consideradas 
moderadas, não sendo um obstáculo para 
exportar produtos para Cuba.
Os preços nesse país não seguem as leis 
de oferta e demanda, mas sim a política 
estatal.
A Lei no 77/95, Acordo 52/90, estabelece a 
possibilidade de Cuba receber investimentos 
em praticamente todos os setores. A maior 
restrição da lei está na participação do 
capital estrangeiro, pois o país só admite 
sociedades mistas com um máximo de 
participação estrangeira de 49%.
O país quer atrair investidores do setor de 
tecnologia, para que possam exportar 
produtos de alto valor agregado.
Muitos produtos são sujeitos a inspeção 
prévia. Há produtos cuja importação é 
proibida: para-raios radioativos; pesticidas; 
crocidolita, terfenilos, pentaclorofenol, 
dicloroetano, bifenilos, polibromados, entre 
outros.
Fonte: Elaborado pelos autores
Comunicação mercadológica intercultural
Trazendo o conceito de comunicação mercado-
lógica intercultural para a atualidade, Markus (2011) 
reforça que vivemos em uma era de transformações, 
que o conceito de aldeia global é uma falácia, pois 
sugere que o mundo tende a uma homogeneização, 
e indaga sobre o que é um mundo globalizado.
O que é uma bicicleta em Nova York ou em Pequim? 
Entre essas duas cidades há, provavelmente, um abis-
mo. Não um abismo geográfico, pois com o livre-co-
mércio os abismos territoriais estão em dissipação, mas 
um abismo cultural. (MARKUS, 2011, p. 596).
Outro autor, Mohammed ElHajji (2005), também 
sustenta que a comunicação intercultural está estri-
tamente relacionada ao processo de globalização 
dos nossos dias. O que existe é uma multiculturali-
dade e, sendo assim, a comunicação intercultural é 
peça-chave em qualquer esforço de compreender 
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uma realidade social. Por meio da cultura, as comu-
nidades buscam afirmar-se, ao mesmo tempo em que 
negociam possibilidades com a sociedade em âmbito 
global. Segundo o autor:
Em nossa época, organizada em torno da informação 
e cuja principal característica é o deslocamento do 
locus de disputa pelo poder para a esfera comunica-
cional, a (análise da) CIC pode servir de instrumento 
para medir e avaliar as relações intercomunitárias e 
interculturais e prever eventuais confli tos em incuba-
ção entre os diferentes grupos culturais componentes 
da socie dade e/ou entre um determinado grupo e a 
sociedade geral. (ELHAJJI, 2005, p. 53).
De fato, o discurso sobre fenômenos culturais 
esbarra no debate da globalização. “Se a globali-
zação tem por efeito promover a padronização das 
expressões culturais e reduzir alguns dos elementos 
de resistências, é certo que ela promove um ambien-
te mais favorável ao intercâmbio cultural” (CESNIK; 
BELTRAME, 2005, p. 5). Hoje temos acesso a produtos 
fabricados na China, no Japão, na Alemanha, com 
a mesma facilidade que acessamos informações a 
respeito do mundo todo. A distribuição de produtos 
foi facilitada, assim como as redes de conexão trou-
xeram informações. Também observamos que a glo-
balização articula mercados, organizações e nações 
em torno de alianças.
E, definindo a ideia da globalização, encontra-
mos que essa “pode ser organizada como um con-
junto de efeitos sociais fundado no trânsito da infor-
mação, tendo por alicerce a produção de imagens 
e o controle do imaginário, para o funcionamento da 
lógica capitalista” (CESNIK; BELTRAME, 2005, p. 6). Por 
outro lado, conforme os mesmos autores, a falha do 




debate da globalização consiste exatamente em não 
buscar entender os significados particulares da cultura 
em sociedades distintas. “Um bem cultural tem valores 
distintos segundo a cultura em que ele se apresenta, 
e sua origem também poderá alterar a forma pela 
qual o produto é visto” (CESNIK; BELTRAME, 2005, p. 4).
Também para Markus , “a globalização provoca 
diferentes interações autóctones, não havendo um 
mundo globalizado, homogêneo, com as mesmas res-
postas mercadológicas, sendo estas resultados das 
diferentes reações de cada população” (MARKUS, 
2003, p. 1). Para que as relações comerciais possam 
ser estabelecidas com eficácia em culturas diversas, 
é preciso que a comunicação com essas sociedades 
faça sentido. Muitas nações já enfrentaram guerras 
e colonização. Hoje, a interferência cultural é mais 
evidente com os processos migratórios e pela invasão 
de marcas estrangeiras. A cultura, portanto, é uma 
maneira de autoafirmação. É o caminho que algumas 
sociedades encontram para imporem-se no mundo, 
lutando contra a massificação da sociedade do con-
sumo. E, nesse contexto, como fazer comunicação 
mercadológica? Como vender quando as pessoas 
resistem a comprar?
A cultura é um aspecto intrínseco do processo de inte-
gração humana, de realização das formas de conec-
tividade, promovendo o diálogo entre os elementos 
simbólicos para além das fronteiras nacionais. Ou seja, 
a cultura contém por excelência o impulso propaga-
dor de seus atributos, que por sua exposição reforça 
a identidade de uma comunidade, mas igualmente 
pode servir de escudo à recepção de fenômenos 
culturais contrários à base tradicional de um grupo. 
(CESNIK; BELTRAME, 2005, p. 10).
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Assim, a resposta pode ser refletir sobre as par-
ticularidades culturais e em como a comunicação 
pode apropriar-se disso. E tal pensamento pode nos 
levar à teoria folkcomunicacional, fundada pelo bra-
sileiro Luiz Beltrão, sendo ela “o processo de inter-
câmbio de informações e manifestação de opiniões, 
ideias e atitudes da massa, por intermédio de agentes 
e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore” 
(BELTRÃO, 2004, p. 55). Isso significa que tal objeto de 
estudo encontra-se entre os meios de comunicação 
massivos e as manifestações culturais populares.
Trazendo tal conceito para o cenário atual, para 
as discussões acerca da globalização, é Marques de 
Melo quem nos traz que Beltrão “talvez não tivesse 
consciência da importância desse tipo de estudo 
para elucidar a natureza contraditória da sociedade 
globalizada, que emerge do conflito de civilizações 
hoje evidente” (MELO, 2008, p. 15). Esse autor ainda 
faz uma ligação entre as ideias de Beltrão e as de 
McLuhan, que cunhou o conceito de aldeia global. 
Melo recorda que o próprio McLuhan chegou abordar 
o “folclore do homem industrial”.
A globalização permite vislumbrar o cenário de um 
mundo multiface e multicultural. Ele sugere que qual-
quer inserção proativa no seu universo depende basi-
camente do capital simbólico acumulado nas mega, 
macro ou microrregiões, potencialmente conversíveis 
em imagens e sons capazes de sensibilizar a aldeia 
global. Vale dizer, ancorados numa dimensão uni-
versalizante; ou, em outras palavras, enraizados na 
cultura popular, mas traduzidos para a linguagem da 
cultura de massa. Daí a atualidade do pensamento 
comunicacional de Luiz Beltrão, que pensou na era 
de McLuhan sobre as interações entre a aldeia local 
e a aldeia global. […] Ele reconheceu o universal que 




subsiste na produção simbólica dos grupos populares, 
percebendo, ao mesmo tempo, que os dois sistemas 
comunicacionais continuarão a se articular em uma 
espécie de feedback dialético, contínuo e criativo. 
(MELO, 2008, p. 24).
A folkcomunicação evidencia padrões culturais 
e tradições populares que pareciam esquecidos em 
razão da globalização. E eles ressurgem com mais 
força. Na realidade, o “folclore midiatizado” assimila 
valores de outras regiões e objetiva projetar as singu-
laridades dos povos.
No limiar do século XXI vivemos um período marcado 
pelo reflorescimento das culturas locais e regionais. 
Este episódio particular da resistência à globalização 
unipolar é reflexo da luta das culturas periféricas no 
sentido de ocupar espaços apropriados no mosaico 
multicultural propiciado pelas novas tecnologias de di-
fusão simbólica. As manifestações folkcomunicacionais 
ganham intensidade, de norte a sul e de sul a norte. 
(MELO, 2008, p. 70).
A globalização, pois, vai além dos acordos po-
líticos e econômicos entre nações. Ela exige trocas 
simbólicas que, por sua vez, não são globais, mas 
locais ou regionais. A economia não pode se impor 
como ditadura, invadindo repertórios culturais em bus-
ca de seus próprios interesses. Ela não pode interferir 
na identidade de uma sociedade, porque a cultura 
também se impõe. No máximo, o que as organizações 
podem fazer é um trabalho profundo de reflexão, 
tendo em vista importar uma cultura para que essa 
norteie seus objetivos econômicos. “A cultura que se 
internaliza é o veículo saudável de conhecimento 
mútuo dos povos, transmitindo no discurso pacifista 
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a possibilidade de criação de um mundo harmoniza-
do pelas diferenças” (CESNIK; BELTRAME, 2005, p. 21).
Seguindo essa linha de pensamento, podemos 
discorrer sobre como as organizações podem se apro-
ximar desse universo simbólico. É o que o pesquisador 
Severino Alves Lucena Filho chama agora de “folk-
marketing”, que:
Refere-se a uma modalidade comunicacional, com 
base nas matrizes teóricas da folkcomunicação e do 
marketing, estrategicamente adotada pelos gestores 
comunicacionais nos mercados regionais, apresentan-
do como característica diferenciada, no seu processo 
constitutivo, a apropriação das expressões simbólicas 
da cultura popular por parte das empresas públicas e 
privadas, com objetivos mercadológicos e institucio-
nais. (LUCENA FILHO, 2008).
Para esse pesquisador, para que as organizações 
participem de diferentes mercados, elas devem acom-
panhar as mudanças econômicas, sociais e culturais 
das regiões. Por meio das atividades de comunicação, 
as organizações podem desenvolver uma sensibilida-
de e criar aproximação com público-alvo “falando 
a linguagem que eles querem ouvir e mostrando as 
imagens que eles querem ver, fazendo assim com que 
as percebam segundo um sentimento de valoração 
das culturas locais” (LUCENA FILHO, 2008. p. 6).
Cabe ressaltar, porém, que o folkmarketing de 
Lucena Filho é o que aqui denominamos “comuni-
cação mercadológica intercultural”. Entendemos ser 
esse último um termo mais apropriado, uma vez que 
a comunicação, conforme discutido, é uma ação de 
transmitir ou compartilhar. Marketing, por outro lado, é 
um conceito ligado a um processo produtivo, muitas 
vezes resumido pelos 4 Ps de Jerome McCarthy: pro-




duto, preço, ponto de venda e promoção. Ou seja, 
comunicação e marketing são atividades distintas. 
E entendemos ser a comunicação mercadológica 
intercultural o ponto de partida para a atuação em 
diferentes aspectos sociais.
Considerações
Neste contexto, podemos compreender as difi-
culdades que existem dos dois lados. Cuba deseja 
romper as limitações dos embargos, mas, ao mesmo 
tempo, não encontra ainda a fórmula da “dose do 
remédio capitalista” que, ingerida em excesso, pode 
matar, ao invés de curar.
Não obstante, as empresas globais já espreitam 
a ilha feito lobos que aguardam o momento certo do 
movimento da presa. Oportunidade e oportunismo 
revezam-se em uma dança morena caribenha.
Se estivesse vivo (não está?), provavelmente Che 
Guevara estaria desprendido de chaveiros, camise-
tas e bonés, e certamente já teria um MBA em uma 
universidade venezuelana, brasileira ou argentina. Os 
tempos são de transformação, e os que conduzirão 
os processos de abertura em Cuba jamais pegaram 
em armas, e só conhecem a revolução a partir dos 
livros e das salas das universidades. Um bom sinal?
Cuba está preparada para aceitar algo que 
não lhe é mais facultativo. A correta utilização do 
marketing e da comunicação multicultural pelas or-
ganizações que se instalarem na ilha provavelmente 
seja, neste contexto, o menor problema do atual do 
staff cubano.
O centro do planeta talvez não esteja em Jeru-
salém, como afirmam algumas religiões. Em um mun-
do em que já se pesquisa o pós-humanismo, nossos 
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olhos não conseguem se desprender de Cuba, uma 
pequena ilha que sobrevive dia a dia em um pro-
cesso desumano de converter o sal em açúcar, que 
obtém energia elétrica a partir de vagalumes, e que 
talvez possa transformar a utopia socialista em uma 
realidade que misture o vermelho bolchevique com 
o branco de Wall street.
Uma ilha rosa na pós-modernidade?
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